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CZY JEZYKI MARKETINGU ,,MOGA KLAMAC”?
RECENZJA MONOGRAFII MAGDALENY SMOLEN-WAWRZUSISZYN
POLSKIE DYSKURSY MARKETINGU. PERSPEKTYWA LINGWISTYCZNA

Stowa kluczowe: krytyczna analiza dyskursu, profesjolekt, dyskurs marketingu, zmiany spoteczno-kul-

turowe w Polsce po 1989 r.
STRESZCZENIE

Autorka przedstawia gtéwne zalozenia i tresci monografii naukowej Magdaleny Smolen-Wawrzusiszyn
Polskie dyskursy marketingu. Perspektywa lingwistyczna. Praca ta zostaje usytuowana w kontekscie kry-
tycznej analizy dyskursu i badan nad profesjolektami tzw. nowych zawodow. Zmiany zachodzace w obrgbie
tego stylu/stylow staja si¢ indeksem zmian w spotecznej i kulturowej rzeczywistosci Polski po 1989 r.,
m.in. wzmozonych postaw i praktyk konsumenckich Polakow.

Monografia naukowa Magdaleny Smolen-Wawrzusiszyn Polskie dyskursy marketingu.
Perspektywa lingwistyczna (2018) jest ksiazka ciekawa, bogata pod wzgledem meryto-
rycznym i empirycznym, niepozostawiajacg czytelnika obojetnym, gdyz — co cenne —
sktania go do przemyslen, rewizji niektorych pogladow, a takze do polemiki i dyskusji.

1. Autorka stawia przed soba zadanie rekonstrukcji i zdefiniowania polskich dyskur-
séw marketingu oraz ich charakterystyki z perspektywy krytycznej analizy dyskursu
(KAD) (por. s. 11 1 18). Podstawowym zatozeniem, na ktérym opiera si¢ praca,
jest ,,hipoteza, ze dyskursy marketingu wykazuja site sprawcza w ksztattowaniu
spoteczno-kulturowego wizerunku ponowoczesnosci w polskich realiach” (s. 11).

Ksigzka sktada si¢ z pigciu rozdziatow. Pierwszy z nich ma charakter metodologiczny.
Obejmuje zagadnienie podwojnego statusu dyskursu: jako przedmiotu badan i jedno-
czesénie jako narzedzia badawczego. Tu rowniez M. Smolen-Wawrzusiszyn proponuje
wlasng definicje tego pojecia jako okreslonej koncepcji postrzegania, interpretowania
1 opisywania zastanej rzeczywisto$ci oraz regut warunkujacych t¢ koncepcje (por. s. 37).
W rozdziale tym odnajdziemy takze refleksj¢ nad analizg dyskursu i krytyczng analiza
dyskursu (w rozumieniu autorki réznica mi¢dzy nimi zasadza si¢ na silnie normatywnym
charakterze tej drugiej (por. s. 32)).
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Rozdziat drugi przedstawia problematyke obcg w zasadzie tradycyjnej lingwistyce —
a mianowicie zagadnienia neoliberalizmu, kapitalizmu konsumpcyjnego w kontekscie
globalnym i polskim. W tej czgsci pracy omowiono przetom ustrojowy w Polsce po 1989 r.
i wynikajace z niego konsekwencje ekonomiczno-spoteczne. Autorka prezentuje tu
polska i zagraniczng literatur¢ na ten temat, referujgc raczej gtosy krytyczne wobec
nowej, ,,konsumpcyjnej” rzeczywistosci.

Rozdziat trzeci takze ma charakter ,nietypowy”, cho¢ oczywiscie, w odniesieniu
do gtownego zagadnienia, jest niezbedny. Zaprezentowano w nim wiedz¢ dotyczaca
marketingu jako elementu ekonomii i praktyki biznesu. Wprowadzono tu tez jego ujecie
lingwistyczno-dyskursywne, traktujac marketing jako istotny sktadnik wspotczesnej
komunikacji publicznej.

Rozdziat czwarty Polski dyskurs marketingu jest opisem badan na temat praktyk
komunikacyjnych os6b i instytucji zwigzanych zawodowo z marketingiem (por. s. 92).
Autorka przeprowadza analize profesjolektu marketeréw i na podstawie zebranego
korpusu tekstowego wskazuje jego charakterystyczne cechy leksykalno-gramatyczne
oraz znamiona stylu, m.in. hybrydowos¢ polsko-angielska, pojmowang jako wazny
element migedzykulturowego transferu wiedzy specjalistyczne;j.

Rozdzial piaty dotyczy polskiego dyskursu marketingowego, rozumianego ,,jako
koncepcja postrzegania, interpretowania i opisywania rzeczywistosci, ktora wywodzi
si¢ z praktyk marketingu [...], a wyraza si¢ w okreslonym modelu zachowan jezykowo-
-kulturowych [...] w polskiej rzeczywistosci spotecznej po roku 1989 (s. 190-191).
Autorka wskazuje kilka obszaréw ekspansji tego dyskursu: media, polityke, oswiate,
nauke, rozwoj osobisty etc.

2. Waloréw recenzowanej pracy wymienia¢ mozna wiele. Warto podkresli¢ przy-

najmniej kilka z nich.

Po pierwsze, sam wybor tematu jest trafny, aktualny i wazny jednoczesnie. Jedna
z krakowskich niepublicznych szkét wyzszych (i nie tylko ona) reklamuje m.in. studia
w jezyku angielskim i polskim ,,lingwistyka dla biznesu”!. Tak nazwany kierunek na-
uczania uswiadamia, ze istnieje jakis typ spolecznego przekonania, ze jezyk marketingu
nie tylko charakteryzuje si¢ pewnymi specyficznymi wiasno$ciami, ale rowniez warto
si¢ go ,,nauczy¢”, gdyz stanowi ,,klucz do sukcesu” w tej branzy.

Ksigzka ta niewatpliwie wypelnia pewnego typu luke w polskim jezykoznawstwie
tekstologicznym i dyskursologicznym — przestrzen tekstow reklamowych, politycznych,
publicystycznych, medialnych byta juz bowiem przedmiotem refleks;ji niejednokrotnie.
Autorka musiala si¢ zatem zmierzy¢ z materiatem relatywnie nowym i niezbadanym,
udowadniajac jednoczesnie, ze potrafi oceni¢ ogdlny stan badan w tym zakresie i podjac
wlasciwg decyzje co do zakresu wlasnej pracy. Ryzyko, jakie niosto z sobg pewnego
typu novum tematyczne, okazato si¢ ,,optacalne” (to stowo zapewne tez wyjete jest
z jezyka marketingu) — dzigki takiemu wyborowi merytorycznemu autorka moze

! <http://www.wse.krakow.pl/pl/studia/studia-i-stopnia/lingwistyka-dla-biznesu> [15.07.2019].
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zaprezentowaé czytelnikom oryginalne koncepcje teoretyczne i wiasne interpretacje
$wiata spotecznego.

Konsekwencjg wyboru tematu okazata si¢ konieczno$¢ wniknigcia w sfere zwigzang
z biznesem, marketingiem, ekonomia, zarzadzaniem, zarowno w sensie sSrodowiskowym,
jak i dostepu do wiedzy naukowej z tego zakresu. Z kulturoznawczego punktu widzenia
nie ze wszystkimi pogladami nalezatoby si¢ zgodzi¢ (o czym ponizej), ale przeciez
to, ze sa w tej monografii akcenty polemiczne, jest takze warto$ciowe.

Drugim waznym aspektem ksigzki jest niedeklaratywna, ale rzetelnie realizowana
interdyscyplinarno$¢. Omawiana publikacja, cho¢ w tytule wyraznie zaznaczony zostat
jej profil badawczy (perspektywa lingwistyczna), jest w duzym stopniu tekstem o profilu
kulturoznawczym. Stanowi wigc diagnoz¢ wspotczesnej kultury, niektorych jej aspek-
tow zwigzanych z przemianami obecnego zycia spotecznego na poziomie mentalnosci,
norm, praktyk i zachowan. Nalezy podkresli¢ i docenié to wyjscie poza ,,lingwistyczne
optotki”. Stusznie M. Smolen-Wawrzusiszyn pisze, ze przynajmniej w przypadku tak
zdefiniowanego tematu ,,czysto lingwistyczne spojrzenie dotyka tylko powierzchni
znacznie glgbszych zjawisk™ (s. 15).

Po trzecie, widoczne jest uwrazliwienie autorki na spoteczng rzeczywistos¢ i gwat-
towne zmiany w niej zachodzace oraz umiej¢tnosé ich opisu za pomoca precyzyjnych
narzedzi, przede wszystkim lingwistyczno-dyskursywnych. Ta uwazna i zaangazowana
,»obecnos$¢” nie tylko ,,w jezyku” czy ,,w tekscie”, ale przede wszystkim ,,w $wiecie”,
do ktérego mozna dotrze¢ poprzez jezyk, jest, jak mozna mniemac na podstawie lek-
tury, jakas stalg postawg badawcza autorki (a jednoczesnie nie jest cechg powszechng
wsrod jezykoznawcow).

Czwartg kwestig, ktorg nalezy dostrzec, jest aspekt metodologiczny monografii.
Wybrana krytyczna analiza dyskursu (KAD) jest waznym i czgstym sposobem badania
rzeczywisto$ci spoteczno-kulturowej w obszarze nauk humanistycznych i spotecznych.
Nie sposob tez waloréw omawianej pracy pod tym wzgledem nie dostrzec. Kazdy wy-
boér metodologiczny moze by¢ bowiem trafny/chybiony oraz dobrze/zle zrealizowany.
W recenzowanej ksigzce mamy do czynienia z wyborem przemyslanym (poza jednym
wyjatkiem, o ktorym ponizej). Autorka w czesci metodologicznej referuje obecny stan
badan w tej dziedzinie, umiejetnie zestawia rowniez pole metodologiczne, wypraco-
wane w ramach kilku bardzo zr6znicowanych szkot dyskursologicznych. Nie kopiujac
innych, przedstawia wlasng propozycje.

Wybrana strategia badan jest dla jezykoznawcow raczej nielatwa i w jakim§ sensie
kontrowersyjna, mimo ze wielu teoretykow podkresla prymarno$¢ narzedzi lingwistycz-
nych w ramach KAD, a wigc w pewnym sensie lingwisci stojg tu niejako na pozycji
uprzywilejowanej. Trudnosci natomiast wynikaja m.in. z: konieczno$ci bycia bieglym
w kilku dziedzinach pozalingwistycznych (np. socjologii czy antropologii), umiejgtnosci
pokazania systematycznych relacji pomiedzy strukturami dyskursywnymi a strukturami
spotecznymi, wreszcie — z kontrowersyjnego dla wielu humanistéw ,,elementu krytycz-
nego”. Rozprawa miesci si¢ w bowiem w nurcie humanistyki zorientowanej krytycznie
(o czym w dalszej czgsci tekstu).
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Warto przy tej okazji podkresli¢ aspekt terminologiczny i warsztatowy catej pracy:
autorka starannie definiuje 1 operacjonalizuje stosowane przez siebie terminy, wprowadza
ich warto$ciowe rozroznienia (np. jezyk marketingowy — jezyk marketingu). Rownie
skrupulatnie, za pomoca wielu kryteriow, dobiera material zrodtowy. Praca napisana
jest jezykiem starannym i precyzyjnym.

Wybér tematu (dyskurs marketingu) i metodologii (KAD) sprawiaja, ze wigksze sg
trudno$ci, z jakimi musiata si¢ autorka zmierzy¢. To nie jest przeciez wylacznie opis
pewnego typu jezyka czy stylu ,,na tle...” — jak si¢ to cz¢sto zdarza w pracach lingwi-
stycznych. To $wiadoma i krytyczna ocena waznego fragmentu polskiej wspotczesnosci.
Nawet w takich fragmentach monografii, ktore maja charakter jezykoznawczy (np. analizy
leksemow biznes, marketing, marketer — por. rozdziat IV monografii), autorka wychodzi
daleko poza typowe stownikowe metanarracje. Konsekwentnie pokazuje zmiennosé
i dynamike tych stow jako synergiczny efekt dziatania wielu czynnikow systemowych,
ale przede wszystkim — zewnetrznych, srodowiskowych, uzualnych. Ponadto w czg-
$ciach analitycznych monografii zwraca uwage umiejetnosc taczenia roznych elementow
z poziomu tekstowego z kontekstami aksjologicznym, spolecznym, kulturowym etc.

Dociekania leksykalno-tekstowe sa jednoczesnie w pewien sposob ,,wniknigciem”
w schematy myslowe i normy rzadzace srodowiskiem marketingowcow (por. s. 122-137).
Autorka rzetelnie omawia zapozyczenia z j¢zyka angielskiego obecne w tym profesjolek-
cie, przyczyny ich obecnosci, glgbokos¢ ,,wptywu” oraz oceny ich przydatnosci, zaréwno
przez jezykoznawcdw, jak 1 samych uzytkownikoéw tego dyskursu (por. s. 138—-151).
Dokonuje tez przegladu stéw modnych w jezyku marketingu, pokazuje ich zastoso-
wania i cechy pragmatyczne (por. s. 158—178). Nalezy zgodzi¢ si¢ ze stwierdzeniem,
7e ,,[pewnego typu narzedzia] toruja marketingowi droge do kolonizowania coraz szer-
szego obszaru relacji spotecznych” (s. 185). Coraz silniejsza i natrgtniejsza obecnosé
tego dyskursu m.in. w sferze akademickiej (s. 199-210) jest faktem, doswiadczanym
obecnie przez wszystkich jej uczestnikow. Interesujaca czescig monografii sg rozwazania
dotyczace ekspansji tego dyskursu réwniez na obszary kariery zawodowej i rozwoju
osobistego (s. 210-224).

3. Warto rowniez postawi¢ pytania, ktore pojawily si¢ podczas lektury tej pracy,
1 wskaza¢ pewne jej elementy zapraszajace do naukowej polemiki.

Pierwszy z nich ma charakter bibliograficzny. Pewnego niedostatku upatrywac
mozna w pomini¢ciu zagranicznej, oryginalnej literatury, mieszczacej si¢ w polu me-
rytorycznym tej publikacji. Praca jest polonistyczna, ale dotyczy przeciez problemow
dyskursywno-spotecznych, do pewnego stopnia uniwersalnych. Chodzi m.in. o brak
publikacji na temat jezyka marketingu (notabene wspominany wielokrotnie i cytowany
Marketing Philipa Kotlera nie wystepuje w bibliografii), ale szczegdlnie — z dzie-
dziny krytycznej analizy dyskursu. Nie umniejszajac dokonan polskich, podstawy
i zréodla KAD znajduja si¢ w Europie Zachodniej. Chodzi gléwnie o teksty Teuna
van Dijka (np. van Dijk 1993, 2008), Rogera Fowlera (np. Fowler i in. 1979), Ruth
Wodak (np. Weiss, Wodak 2003) czy Normana Fairclougha (np. Fairclough 1996,
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2010) — autorka wybiorczo przytacza teksty tylko niektérych z tych autorow, korzy-
stajac jedynie z ich kilku polskich przektadow.

Deklaruje takze, ze w ramach analizy dyskursu wybiera jej ,,postfoucaultowski’” wa-
riant, ale nie definiuje go (por. s. 35). Nawet uwzgledniwszy 6w element post- (mogacy
oznaczaé¢ zaréwno kontynuacje, jak i negacje), taki wybor powinien oznaczac jednak
czgsciowq adaptacje sposobu badania dyskurséw przez tego francuskiego mysliciela,
cho¢by w ramach tzw. archeologii wiedzy. Rzeczywista ,,obecno$¢” Michela Foucaulta
w tej monografii jest jednak niewielka. Wida¢ to na poziomie bezposrednich odniesien
(por. kilka krotkich akapitow na s. 25, 351 91) 1 w raczej stabej recepcji jego mysli
w obrebie calej pracy, cho¢ polska literatura interpretujgca dyskursologiczny dorobek
Foucaulta jest dzi$ ogromna (por. np. Banasiak i in. 2011; Borowski 2013; Ostolski 2003).

Druga uwaga dotyczy sposobu oceny dyskursow marketingu i zwigzanej z tym meto-
dologii (KAD). Autorka — co widoczne jest dobrze w pracy — catosciowo krytycznie
ocenia obecnos¢ dyskursu marketingowego w polskiej rzeczywistosci spoteczno-kulturo-
wej. A jednocze$nie pokazata w tej monografii, piszac m.in. o polszczyznie w internecie
i 0 kulturze obrazu wobec kultury stowa, ze wobec wielu trudnych problemow potrafi
zaja¢ zniuansowane i zrownowazone stanowisko. Jak sama pisze: ,,pesymistyczne
prognozy si¢ nie sprawdzajg”.

Oczywi$cie, wybrany wariant analizy dyskursywnej zaklada obligatoryjnie element
oceniajacy i krytyczny. Jednak autorka przeprowadza go mniej z perspektywy spotecznej
(ktora jest obligatoryjnie obecna w nurcie KAD i stanowi jego ,,znak rozpoznawczy™),
ale gtownie z perspektywy aksjologicznej. Zaktada bowiem w pewien milczacy spo-
sob, ze Polacy mieli/maja jaki$ wspdlny system wartosci, ktory dyskurs marketingowy
i marketingu niszczy, a co najmniej — ostabia i nadwer¢za. Cho¢ autorka podkresla
antropocentryczng wizj¢ swojej pracy, to jednak taki poglad — wbrew jej intencjom —
raczej pasywizuje polskich konsumentow.

Tymczasem dyskursywne rozumienie rzeczywistosci zaktada, ze jednostki i grupy
spoteczne w warunkach wzglednej pluralnosci znajdujg si¢ w strefie wptywow wielu
dyskursow, tych dominujacych (a dyskurs konsumpcyjny jest tylko jednym z nich),
ale takze tych ,,stabszych”. Zaden dyskurs nie jest tez jak , lita skala” — przeciwnie,
w jego obrebie istniejg réznego typu napiecia i sprzecznosci. Moze tez gtowne pytanie
badawcze nie powinno brzmie¢ (upraszczajac problem): ,,Dlaczego dyskurs marketin-
gu jest taki wielki 1 zty?”, ale raczej: ,,Dlaczego inne dyskursy w Polsce, teoretycznie
réwnie dominujace, historycznie «zadomowione», o, wydawatoby si¢, wielkiej sile
semiotyczno-symbolicznej, okazaty si¢ w rywalizacji z nim stabe i bezradne?”.

Ocena dyskursu marketingowego 1 marketingu nie powinna by¢ jednowymiarowa
z kilku przyczyn. Jest oczywiscie prawda, ze ,.konsumpcyjna machina” — dzieki
przemystowi, nowym technologiom, mediom, marketingowi i reklamie — jest dzi$
mocno ,,rozpedzona”. Jednak nieokietznana konsumpcja wytwarza jednoczesnie anti-
dotum — pewien typ przesytu. Dyskursy marketingowe wywotuja swoje antydyskur-
sy. Z kolei wspotczesni socjologowie (m.in. Anthony Giddens, Ulrich Beck, Pierre
Bourdieu i wielu innych; por. np. Giddens 2001; Beck, Giddens, Lash 2009) zwracaja
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uwage na refleksyjnos¢ wspotczesnych spoteczenstw i jednostek (por. Hatas 2011).
Cecha ta oznacza spoteczng zdolno$¢ do krytycznego myslenia i dostrzegania zagro-
zen, nieche¢ do wiladzy, takze tej ,,niewidocznej”, symbolicznej, opdr wobec niej, cheé
wprowadzania korzystnych dla siebie innowacji.

Rozpowszechnia si¢ dzi$ zasada ograniczenia kupowania. Szerzg si¢ idee (czy ideolo-
gie) minimalizmu, umiaru, zrbwnowazonej konsumpcji, troski o ekologie i srodowisko.
Rozwija si¢ koncepcja wspotdzielenia dobr, ktorej gtéwnym zalozeniem nie jest zysk, ale
wspotpraca. Dotyczy to: wymiany, pozyczania, wynajmowania, ponownego uzytkowania,
wspolposiadania etc. Swiadomy konsument zwraca uwage na pochodzenie okreslonych
towardw, etyke firm, ktdre je produkuja, i stosuje proekologiczne wybory (por. np. Da-
browska i in. 2015; Bylok 2016; Wasilik 2014). Czesto nie dziata sam — tworzg si¢
ruchy oddolne, inicjatywy obywatelskie, wspolnoty idei i wartoéci. Mozna oczywiscie
nieco cynicznie powiedzieé, Ze jest to nowa, ,,elegantsza” i bardziej wysublimowana
forma konsumpcji, ale jednocze$nie nie sposob nie zauwazy¢, ze zmienia ona strukture
rynku, realnie wptywa na popyt i na samych producentow.

Zapewne te procesy w Polsce tocza si¢ inaczej niz w Europie Zachodniej, zapewne
wymagaja czasu, naktadow, edukacji, zmian mentalno$ciowych, ale przeciez to wszyst-
ko si¢ dzieje i nie wolno tego tematu pomija¢ lub bagatelizowac. Szczegolnie ze coraz
powszechniejsza i gtosniejsza jest debata na temat konsumpcji, takze w zwigzku z kry-
zysem klimatycznym. Powatpiewa¢ mozna réwniez w jednorodnos¢ polskiego dyskursu
marketingowego — rdzne firmy prowadza swoja ,,polityke jezykowa” 1 komunikacje
z otoczeniem w odmienny sposob. Takiej zrownowazonej optyki w spojrzeniu na dys-
kurs marketingu w recenzowanej monografii nieco zabrakto.

Polemike moze takze wywota¢ termin ,,nowomowa biznesowa” — moze on by¢
traktowany jako naduzycie w stosunku do pierwotnego znaczenia stowa ,,nowomowa”,
okreslajacego jezyk totalitarnych wtadz i zbrodniczych ideologii. Autorka przytacza
tez stowa innego autora: ,,przymusowa sowietyzacja zostata zastapiona dobrowolng
europeizacja, amerykanizacja i hamburgeryzacja” (s. 51). Czy jest to ,.trafna konkluzja™:
zestawienie narzuconego sitg ustroju i jawnej indoktrynacji z rozpowszechnionym (ale
nie jedynym) stylem wspotczesnego zycia, ktory moze (ale nie musi) pociagac za soba
negatywne skutki indywidualne i spoteczne?

Bez wzgledu jednak na wspomniane uchybienia czy tresci dyskusyjne ksigzka bardzo
dobrze wpisuje si¢ w polska mape badan dyskursologicznych — szczegdlnie tych, ktore
mieszcza si¢ w krytycznej analizie dyskursu. Subtelno$¢ rozwazan, umiejetnosé stawia-
nia interesujacych pytan, branie pod uwage wielu czynnikow sprawczych, rozumienie
ztozonosci zjawisk spoteczno-kulturowych — to tylko niektore z najwazniejszych cech
tej monografii. Z pewnoscig zainteresuje ona nie tylko jezykoznawcow, ale tez przed-
stawicieli innych dziedzin humanistyki i nauk spotecznych oraz marketingu i ekonomii,
tych, ktérzy dostrzegaja konieczno$¢ wprowadzenia ,,wspotczynnika humanistycznego”
w obrebie wlasnych specjalnosci.
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ABSTRACT

Can marketing discourses ‘lie’? A review of Magdalena Smolen-Wawrzusiszyn’s paper Polish marketing
discourses. A linguistic perspective

Keywords: critical discourse analysis, professiolect, marketing discourse, post-1989 social and cultural
changes in Poland.

The author presents the main assumptions and the content of Smolen-Wawrzusiszyn’s monograph paper
Polish marketing discourses. A linguistic perspective. This book is placed in the context of critical discourse
analysis and the study of the professiolect of the so-called ,,new professions”. Changes taking place within
the style(s) are an indicator of changes in the social and cultural reality of the post-1989 Poland, for example
consumerist attitudes and practices becoming more common.



